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La revolució
tecnològica, sumada a
la crisi econòmica,
està transformant
els mitjans de
comunicació i la
manera d'informar-se
dels ciutadans.
En aquest article,
l'expert en noves
tecnologies i consultor
de mitjans, Juan
Varela, fa un repàs no
tan sols a la situació
actual dels diferents
mitjans de
comunicació sino que
també aborda noves
estratègies
empresarials
sostenibles
econòmicament que
estan apareixent per
adaptar-se al nou
paradigma informatiu.
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La crisi econòmica ha arribat als mit¬
jans. Però no és l'única raó ni la més im¬
portant de la pèrdua de difusió,
ingressos, facturació publicitària i in¬
fluència que pateixen els mitjans
convencionals, premsa i televisions, so¬
bretot. La crisi del negoci de la infor¬
mació ja existia, però els bons anys
passats, amb una economia en creixe¬
ment i importants augments de la pu¬
blicitat, silenciaven moltes alarmes.
Ara, per a alguns, serà massa tard men¬
tre la resta, especialment diaris i televi¬
sions, necessiten reinventar-se per al
futur.
Els periodistes creen un observatori
per vigilar els acomiadaments als mit¬
jans. Jubilacions anticipades, baixes
pactades, expedients de regulació
d'ocupació i retalls de col·laboracions
es pateixen a gairebé tots. Els perio¬
distes intenten crear una barrera contra
la socialització de les pèrdues llançada
per moltes empreses que, com ha re¬
cordat Fernando González Urbaneja,
president de l'Associació de la Premsa
de Madrid, "no han fet reserves per re¬
sistir en els mals temps."
Ni reserves, ni plans, ni han accelerat un
canvi de model i negoci informatiu ne¬
cessari des de fa anys. Durant massa
temps es va instal·lar la cultura de la
queixa sobre dos fenòmens que han
marcat l'evolució del mercat i l'escenari
de la informació: Internet i la gratuïtat.
En tots dos casos la ignorància, la des¬
confiança, la supèrbia i el victimisme
s'han anat superposant fins a arribar a
l'exageració del president francès, Ni¬
colas Sarkozy, de convocar uns Estats
Generals de la Premsa per frenar els
problemes. Però la revolució, com el
1789, està passant per sobre dels mit¬
jans sense que la majoria siguin capa¬
ços d'acomodar-se'n a les exigències.
El tercer estat, els ciutadans, es
rebel·len contra els altres dos estats: les
fonts (vegeu els poders) i els mitjans. La
crisi del periodisme no és només una
crisi econòmica, sinó una revolució de
la participació, la interactivitat i els
continguts amb el públic a l'assalt dels
mitjans i en què en el canvi de para¬
digma subjeu:
• Una crisi de la mediació: la mateixa
funció tradicional dels mitjans
• Un qüestionament de la credibilitat:
el recel i desconfiança del públic
porta a una crisi de confiança en què
els mitjans la perden i la torna a gua¬
nyar la comunicació entre persones.
• Una crisi de l'objectivitat i del perio¬
disme convençut de poder transme¬
tre la veritat en un món on el
relativisme postmodern només deixa
espai per a la verificació de les ver¬
sions i les representacions.
• Una crisi de l'autoritat i de l'estruc¬
tura jeràrquica de la informació, la
societat, la cultura, etc.
La premsa escrita afronta una important crisi de model arran de l'aparició de les noves tecnologies que permeten informar a l'instant.
• Una crisi de l'atenció quan l'era de
l'abundància envolta el públic
d'imatges en tot tipus de pantalles i
la comunicació arriba constantment
als ciutadans en qualsevol aspecte de
la seva vida quotidiana.
Una crisi del periodisme tant pel que fa
als continguts com a la funció demo¬
cràtica de vigilant del poder. I una pèr¬
dua d'interès per al públic en un
escenari on tots som mitjans i la perso¬
nalitat es converteix en una identitat de
domini públic desplegada en la vida
real i en la seva projecció virtual a tra¬
vés dels mitjans i les xarxes socials.
La crisi dels mitjans fa necessari un
canvi no només dels continguts, sinó
també del negoci, de la forma de tre¬
ballar dels periodistes, de les organitza¬
cions, de la tecnologia i també de la
forma en què el públic accedeix, utilitza
i jutja la informació i la feina periodís¬
tica. Passem d'un sistema de mitjans je¬
ràrquic, de distribució centralitzada i
massiva de béns escassos per a un pú¬
blic passiu, a un entorn de saturació de
"La crisi deL periodisme no
és només econòmica, sinó
una revolució de participació,
interactivitat i continguts"
continguts multimédia, distribuïts a tra¬
vés de multitud de plataformes per a
públics segmentats i fragmentats no
només pel seu perfil i interessos, sinó
també per la forma en què es relacio¬
nen amb els continguts i la informació.
Públics amb un elevat consum de
continguts multimédia en qualsevol
moment del dia a través de diferents
suports i amb una diferent participació
i interactivitat amb els continguts en
funció de la seva accessibilitat, facilitat
d'ús i interès. I amb una creixent de¬
manda per la mobilitat.
La crisi financera ha aguditzat la
necessitat d'un canvi de model
periodístic. Quan cau la publici¬
tat, els deutes ofeguen molts
grups, baixa la difusió i el trànsit
de públic i negoci cap a Internet i els
nous mitjans s'accelera. La publicitat
cau des de la darreria del 2007 i només
els augments de preu i l'esforç promo¬
cional salven els ingressos per difusió
dels grans mitjans.
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Prisa val en borsa quatre vegades
menys que fa un any i la cotització ha
baixat un 75%. Un deute de més de
cinc mil milions d'euros envolta el grup
mentre espera una oferta per Digital
Plus, la seva televisió de pagament, i
després de decidir el tancament de Lo¬
caba. El seu conseller delegat, Juan
Luis Cebrián, admet que busquen socis,
mentre els possibles compradors de la
cadena de pagament del grup es donen
de baixa a poc a poc.
Els diaris de Prisa van perdre un 14,3%
d'ingressos publicitaris del gener al se¬
tembre del 2008, amb un augment de la
publicitat a Internet (Prisacom) del
38,8%. Els resultats operatius dels dia¬
ris de Prisa van caure gairebé un 33%
respecte a l'any passat i només l'esforç
promocional i l'augment de preu d'£/
País sosté els ingressos per difusió. In¬
ternet continua sent només un 1% dels
ingressos.
El Mundo pateix l'enfonsament" de la
premsa, segons el seu director, Pedro J.
Ramírez. Però la crisi impulsa el diari
de Rizzoli a buscar noves fórmules amb
un redisseny i avenços en la conver¬
gència multimédia per celebrar el seu
vintè aniversari, l'any vinent, en la
millor situació possible. Els resultats
d'Unidad Editorial en els nou primers
mesos de l'any són poc esperançadors
si es comparen amb els d'Unedisa-Re-
coletos el 2007, l'any de la fusió. Un
descens dels ingressos de 18,5 milions
d'euros amb pèrdues de difusió de nou
mil exemplars pel que fa a El Mundo i
de dotze mil amb Marca, els seus prin¬
cipals diaris, mentre l'evolució és més
positiva per a Expansion i les revistes
(Telva, Actualidad Económica).
L'"enfonsament" de la publicitat ha
estat d'un -9,8% (21,6 milions d'euros)
per al total del grup, en què només ha
crescut la facturació a Internet, un
24,7%, per compensar en part les pèr¬
dues de la premsa paper. El resultat
operatiu és encara pitjor, 46,7 milions
aquest any davant de 79,8 milions en els
mateixos mesos del 2007. Però la forta¬
lesa del grup s'assenta a Internet. El-
mundo.es supera els 12 milions
d'usuaris únics a l'octubre, Marca.com
en registra 7,2 milions i, VExpansion,
1,3 milions, segons dades de l'OJD.
En la premsa local i regional els pro¬
blemes són molt semblants. Vocento, el
grup més gran de premsa local a Espa¬
nya, ha vist caure els ingressos dels seus
diaris regionals un 12% en els nou pri¬
mers mesos de l'any, amb una minva
dels resultats operatius (EBITDA) del
36%. I la difusió va caure també un
3,5%, un descens menys dramàtic que
el dels grans diaris de Madrid i Barce¬
lona, però constant. Les pèrdues són
majors en la publicitat: un 20,5% menys
respecte a l'any anterior.
El grup només es recupera a Internet,
amb un creixement publicitari del
21,7% -que als portals informatius lo¬
cals va aconseguir el 30,9%-, i amb la
TDT nacional, mentre la televisió local
i autonòmica (convencional i TDT)
perd ingressos.
La crisi ha arribat fins i tot als gratuïts.
Tots els grans diaris gratuïts espanyols
tenen pèrdues malgrat el seu continu
augment de lectors. N'han reduït la ti¬
rada un 20% i la paginació encara més.
El líder, 20 Minutos, perd 5,7 milions
d'euros en els nou primers mesos del
2008, amb un descens en la facturació
publicitària d'un 21% tot i haver gua¬
nyat lectors.
Metro va perdre un 26% de la factura¬
ció publicitària encara que el seu públic
va créixer un 9%. Què, el diari gratuït
de Vocento, ha perdut més de 8,8 mi¬
lions d'euros i tem que superarà els 12
milions de pèrdues a final d'any. ADN,
el diari de Planeta, també viu moments
difícils.
Però la televisió, el mitjà rei, tampoc no
s'allibera dels efectes de la crisi, amb un
descens publicitari del 8,9%.
Menys de la meitat de la partida
pels diaris, però que castiga els
comptes tant de les televisions
públiques com de les privades.
RTVE i les autonòmiques de¬
manen més diners a les administracions,
mentre les comercials redueixen bene¬
ficis.
L'esquema de la crisi es repeteix a gai¬
rebé tota la premsa dels països desen¬
volupats:
• Cauen els ingressos publicitaris
• Baixa la difusió de pagament, espe¬
cialment la venda al número.
• Es manté o augmenten una mica els
ingressos de difusió per un augment
del preu dels diaris i amb una forta
aposta promocional.
• Disminueix la rendibilitat de les pro¬
mocions i el seu impacte en la difu¬
sió.
• Creix Internet en audiència, temps
dels usuaris als mitjans digitals i pu¬
blicitat, malgrat l'alentiment del
creixement en els últims mesos.
• Però els resultats operatius
disminueixen perquè els ingres¬
sos dels nous mitjans no compen¬
sen encara les pèrdues del
tradicionals a causa de la meno
facturació i a un preu de la publi
citat molt més baix que l'habitual en
la premsa convencional, quan, a més,
encara es necessiten inversions pe '
desenvolupar els continguts i mitjan .
digitals.
En el cas espanyol, cal afegir-hi, a més
la crisi de la televisió local i la manca de
El sistema centralitzat, jeràr¬
quic i amb un púbLic passiu
deixa lloc a moltes plataformes
i a un públic segmentat
Tots els gran diaris gratuïts
espanyols tenen pèrdues
malgrat el continu
augment de lectors
La manera d'entendre i de consumir els mitjans de comunicació per part del públic està canviant radicalment en els darrers anys.
confiança i expectatives en la TDT,
malgrat l'interès del Govern, i quan en¬
cara el sector està pendent de la seva
regulació final: la numeració definitiva
en el comandament a distància (crítica
per a la supervivència), si hi haurà TDT
de pagament i la reducció de publicitat
de les televisions públiques, fins ara
només iniciada per RTVE.
Quant als mercats financers, les dades
són encara pitjors. La premsa i els grups
de comunicació que cotitzen en borsa
són un dels sectors més castigats per la
crisi i la desconfiança dels mercats. A
Espanya, els quatre grups que cotitzen
presenten pèrdues de més de la meitat
del seu valor en el que portem d'any.
Prisa i Vocento són els més castigats,
amb una pèrdua anual superior al 70%
de la capitalització, però també a les te¬
levisions, Telecinco i Antena 3, els es¬
peren unes pèrdues pròximes al 60%
del seu valor.
I les expectatives no són bones. El mer¬
cat publicitari continua caient i, fins i
La premsa i els grups
de comunicació que
cotitzen en borsa són un
dels sectors més castigats
tot, amenaça ja Internet, on les previ¬
sions de creixement de la inversió es re¬
baixen tant per a aquest any com pe
al 2009. Augmenta la publicitat a la
Xarxa, però cada cop és més barata
(baixa el CPM) i més mediatitzada per
buscadors (contextuáis) i distribuïda
(widgets, RSS, sobre continguts que
viatgen per altres webs).
Als Estats Units, les últimes dades de la
Newspaper Association of America
avancen tendències preocupants. En el
que portem d'any, els diaris nord-ame-
ricans han perdut cada trimestre
ingressos publicitaris: 12,85% el
primer, un 15,11% el segon i un
18,11% el tercer. Els classificats i
la publicitat nacional encapçalen
les caigudes, però a partir del
segon trimestre també els ingressos per
Internet han començat a baixar res¬
pecte al 2007: un 2,4% el segon trimes¬
tre i un 3% el segon.
Els diaris comencen a perdre atractiu i
capacitat de generació d'ingressos
entre els mitjans digitals abans que
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s'hagi aconseguit un model de contin¬
guts i negoci estable. El problema no és
només la competència de l'exuberància
digital, la infinitat de l'oferta i l'apari¬
ció dc nous mitjans i serveis amb molta
més rapidesa de la qual són capaços de
respondre els mitjans tradicionals. Els
mitjans pateixen, també, una explosió
d'inventari publicitari com no n'hi
havia hagut mai, amb la consegüent re¬
baixa del preu dels anuncis, malgrat la
prima per la importància de la marca
que encara mantenen molts mitjans tra¬
dicionals.
El canvi del paradigma de l'escassetat
a l'abundància no afecta només els
continguts. Mai hi havia hagut tants su¬
ports i formats publicitaris com ara.
Mai tants agents han existit al mercat
de la publicitat, i els diaris han perdut
bona part de la seva fortalesa tradicio¬
nal, tant en posició de mercat com en
fortalesa de marca, però també en la
seva capacitat de comercialització.
Les grans empreses tecnològiques i els
servidors d'anuncis (ad servers) s'en-
duen bona part dels ingressos publici¬
taris dels mitjans. Els diaris, encapçalats
per l'Associació Mundial de Diaris
(WAN), van expressar fa uns mesos el
temor per la concentració a mans de
Google quan es forjava un ja retirat
acord de gestió publicitària amb Yahoo,
l'altre gran portal d'Internet que, a més,
gestiona la publicitat i els cercadors de
molts diaris.
Els diaris van denunciar el perill d'un
monopoli que podria arribar a concen¬
trar el 95% dels anuncis contextuáis a
Europa. Google ja serveix el 69% dels
anuncis d'Internet i concentra el 24%
de la facturació total de la Xarxa, se¬
gons els analistes. El seu poder en els
contextuáis, la publicitat de baix cost
que més creix (51,9% de la publicitat
en línia en el primer semestre del 2008
a Espanya, segons l'IAB), és gairebé
absolut. I el seu futur passa pel desen¬
volupament de sistemes de publicitat
per al vídeo i la televisió a Internet, a
més dels mòbils.
Els diaris han perdut potència de co¬
mercialització. Entre els factors
d'aquest deteriorament es troba la falta
de desenvolupament tecnològic de les
xarxes publicitàries, l'escassa capil·lari-
tat a causa dels preus alts de la publici¬
tat en premsa (analògica i digital), els
alts costos per augmentar les xarxes de
comercialització, els efectes negatius
dels paquets multimédia amb alts des-
ELs mitjans pateixen una
convencionals. Les últimes previsions
de l'Internet Advertising Bureau (IAB
Spain) i Price Waterhouse Cooper cal¬
culen, per al 2011. que el 16% de la in¬
versió publicitària estarà a Internet, un
22% a la premsa (tres punts menys que
el 2007), un 7% a la ràdio (dos punts
menys) i un 41% a la televisió davant
d'un 44% l'any passat.
La convergència avança i una majoria
de professionals i executius estan
convençuts que és l'únic futur possible
per als mitjans, però la transició
és difícil. Implica trobar un nou
explosió d'inventari publicitari model de negoci sostenible per a
mai vista amb La consegüent la informació,una reorganització
re baixa de l p re U de Is a n U n ci S profunda de les empreses i les re¬
daccions, un canvi de cultura i
mentalitat, i noves vies d'ingressos.
Alguns mitjans han començat a fer pas¬
sos importants. La majoria estan aug¬
mentant la seva aposta per la
convergència i els continguts digitals.
Gairebé tots enderroquen les barreres
que encara protegeixen els continguts
dels diaris de paper (de pagament) i
aposten per una major quantitat i qua¬
litat de continguts en les seves edicions
digitals (gratuïts). Les redaccions avan¬
cen cap a la convergència amb diferents
models d'integració i la multimédia és
ja una necessitat interioritzada en molts
mitjans.
Però alguns han anat més enllà a la re¬
cerca de solucions. El cas més ra¬
dical fins ara és el del diari
nord-americà The Christian Sci¬
ence Monitor, que deixa de pu¬
blicar-se en paper durant la
setmana per fer-ho només al web.
amb una edició impresa de cap de set¬
mana. Però el seu cas és atípic. Els seus
52.000 exemplars es venen per subs¬
cripció i només són una quarta part del
que venia fa vint anys. Es una empresa
sense ànim de lucre el principal finan¬
çament de la qual és l'aportació de l'Es¬
glésia de la Ciència Cristiana. En
aquest últim exercici, el diari va perdre
comptes, l'alt nivell de concentració pu¬
blicitària en els líders i l'escàs
desenvolupament de nous formats i
serveis publicitaris.
Els euros analògics són cèntims digitals.
La rendibilitat publicitària de la premsa
és, malgrat la crisi, molt més gran que
Internet. Els grans diaris espanyols
aconsegueixen una facturació publici¬
tària mitjana més de 6 euros per lector
i mes, mentre que a Internet els ingres¬
sos fluctuen entre 0,15 euros i 0,30
euros per usuari únic al mes. Els in¬
gressos dels mitjans digitals encara són
una petita part de la facturació total: un
12% en el cas del The New York Times,
El canvi de paradigma de
l'escassetat a L'abundància no
afecta només els continguts.
S'han multiplicat els suports
el 25% per al grup noruec Schibsted,
propietari de 20 Minutos i un dels més
reeixits en la seva evolució cap a la
convergència, o el 7% per a Vocento:
un 10% si només es tenen en compte
els ingressos en premsa.
Totes les estimacions avancen un
creixement del mercat publicitari a In¬
ternet i un descens en els mitjans
18,9 milions de dòlars compensats amb
12,1 milions de l'església i la resta per
altres donants. Amb el seu nou model
esperen rebaixar les pèrdues a 10,5 mi¬
lions de dòlars l'any 2013. Pocs mitjans
comercials poden resistir tant.
És un dels primers diaris que abandona
el paper per reduir els costos d'impres¬
sió, paper i distribució, que devoren al
voltant d'un 60% dels recursos. Però
encara falta temps perquè els ingressos
d'Internet siguin capaços de sostenir
aquest 35% o 40% dels costos d'un
diari tradicional derivats de la produc¬
ció d'informació, la redacció, màrque-
ting, tecnologia i gestió que continuaran
existint en els mitjans digitals.
Altres han optat per una via estudiada
a moltes empreses: fer gratuït el diari
de dilluns a divendres i de pagament
només els caps de setmana. Un intent
d'aprofitar el millor dels gratuïts, no
perdre la capacitat comercial del paper
i mantenir els ingressos per difusió el
cap de setmana, on es concentren cada
dia més les vendes mentre es redueixen
els dies laborables. Però la crisi devora
els gratuïts i en posa en dubte la rendi¬
bilitat futura, a més de les dificultats de
distribució i comercials d'un projecte
semblant.
La premsa i els mitjans informatius
s'enfronten a la necessitat d'una rein-
venció. Una gran part de la seva es¬
tructura, la seva organització, la seva
cultura i la seva forma d'entendre el ne¬
goci de la informació ja no serveix.
Allò que han de mantenir és una aposta
per la informació de qualitat, un bé
escàs amb una cobertura i una produc¬
ció que necessita esforç, dedicació,
intel·ligència, temps i accés a les fonts.
La capacitat de produir relats valuosos,
interessants i útils però també oportuns,
en un escenari on la informació no
acaba amb la seva publicació, sinó que
la connexió amb el públic i les fonts,
juntament amb la capacitat d'interac-
tuar, la converteix en un procés obert
Cada cop serà més habitual consultar notícies que s'actualitzen constantment.
on aquestes interaccions produeixen
noves informacions, actualitzacions i
relats.
Convertir-se en organitzacions obertes
i participatives, tant pel que fa a la in¬
formació com al seu contacte amb la
societat i la seva gestió de la informa¬
ció i la publicitat. Cada cop els mitjans
són menys capaços de reunir i controlar
tots els aspectes del procés informatiu
sota la seva capçalera, de forma centra¬
litzada, i han de començar a funcionar
en xarxa en un mercat distribuït, tant de
continguts com en la publicitat, on la in¬
formació i la publicitat estan associats
a nous formats capaços de convertir-se
en elements susceptibles de distribució
viral a través de múltiples plataformes:
mitjans oberts capaços de funcionar
com a plataformes on es poden allotjar
i relacionar diferents continguts i usua¬
ris, a partir d'una proposta de valor sus¬
tentada per criteris professionals
enriquits pel criteri social del públic i, si
és possible, on nous algorismes infor¬
matius permetran als usuaris gestionar
la informació amb més llibertat.
Periodisme capaç de crear nous ele¬
ments informatius en una economia de
l'enllaç on cada element genera més
valor que el que captura i en què els
continguts s'independitzen del mitjà
per tenir un cicle propi de vigència in¬
formativa i comercial, en funció de la
seva utilitat i de les interaccions que es
creen amb altres mitjans, amb els for¬
mats publicitaris i amb els usuaris.
Mitjans en què es fa necessari explorar
nous models de rendibilitat en un ne¬
goci que, com sempre, es decanta
més cap al capital cultural i social,
un mercat de la influència en què
el valor econòmic acostuma a ser
menor que el seu benefici social.
Models centrats en el periodisme
com a servei d'alta responsabilitat so¬
cial i orientats a enriquir el domini pú¬
blic per facilitar l'ús i distribució dels
continguts pels ciutadans, quan la in¬
formació passa a ser part essencial de
les identitats de domini públic.
D'aquí que es torni a qüestionar el
model d'empreses comercials amb una
forta necessitat de generar beneficis
Cada cop els mitjans
són menys capaços de reunir
i controlar tots els aspectes
del procés informatiu
Les noves tecnologies estan revolucionant molts aspectes de la societat. La manera d'informar-se n'és una.
per als seus accionistes. Més encara
quan estan en borsa i els mercats els
sotmeten dia a dia a la tirania de la ren¬
dibilitat a curt termini, trimestre rere
trimestre.
I per això apareixen també nous mo¬
dels de negoci sense ànim de lucre en
què, més enllà de permetre els seus pro¬
fessionals fer periodisme de qualitat, els
beneficis es reinverteixen a millorar el
mitjà i els seus continguts. Un model ja
adoptat per alguns mitjans digitals lo¬
cals en mercats en què el volum de l'au¬
diència o el trànsit que és capaç de
reunir un web local no permet la gene¬
ració de grans beneficis.
I també models de rendibilitat social en
què el periodisme de qualitat es recolza
en fundacions o institucions, com és el
cas de nous mitjans com Propublica.org
o molts mitjans culturals o amb fins so¬
cials. Noves formes de rendibilitat que
exigeixen un alt grau de transparència
per evitar la manipulació i la confusió
entre informació i difusió de continguts
propagandístics o sectaris.
Però també aquesta força i capacitat
d'organitzar i interactuar amb el públic
i la comunitat dels mitjans digitals
s'està assajant amb alguns models de
crowfunding, de finançament per la co-
S'obren noves vies que
exigeixen redaccions amb més
gent fora cobrint informació
i menys en l'edició i gestió
munitat d'usuaris interessats, a través
de petites donacions fetes en el propi
web.
Noves vies que exigeixen redaccions
més petites i eficients. Redaccions dis¬
tribuïdes amb més gent fora cobrint in¬
formació i menys gent en tasques
d'edició i gestió. Redaccions que fun¬
cionin com una xarxa social intercon-
nectada amb les fonts i amb una ele¬
vada capacitat de processament de
dades i informació: externs (fonts, ciu¬
tadans, cobertures), en repositoris i ges¬
tors d'informació (agències, bases de
dades, fonts institucionalitzades, gabi¬
nets, etc.) i interns, on es facin més efi¬
cients i menys costosos els processos
de planificació, cobertura i edi¬
ció.
Una revolució quan l'avenç de la
tecnologia ha anat més enllà de
l'aparició de nous mitjans i ne¬
cessitats, com els que sempre han
marcat la història del periodisme, per
crear un nou ecosistema on canvien les
relacions i els propis factors físics, indi¬
viduals, socials, comercials i vitals entre
els seus habitants. I un desafiament que
va més enllà de la renovació de contin¬
guts, estils, formats i negocis per enten¬
dre, d'una nova manera, el paper de la
comunicació i la informació.íS
71
